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RESUMEN:
El objetivo de este artículo es indagar en las discursividades del presidente argentino en Twitter en 
relación con su propia conferencia de prensa por la pandemia por Covid-19 —producida en mayo de 
2020—, así como en las discursividades de los internautas durante la conferencia. También se tendrán 
en cuenta las que se produjeron con posterioridad al anuncio presidencial de extensión de la cuarentena, 
en reacción con el programa Intratables cuyos temas hicieron referencia a la conferencia. Se tiene en 
cuenta para el análisis el momento particular histórico de la mediatización de la política, así como el 
contexto de pandemia mediatizada en la cual proliferan en las redes sociales informaciones inexactas, 
cifras sin fuentes, noticias falsas, trolls, bots, etc. Se utilizaron herramientas de la socio-semiótica para 
realizar el análisis comparativo. Se concluyó en la existencia de operaciones de interfaz en la red 
social presidencial que conjugan una «enunciación coral», así como se determinó en la existencia de 
dos colectivos político-mediáticos en Twitter: uno adherente al presidente que se constituye como de 
«internautas militantes de la cuarentena» en la Argentina, y construye «micro-argumentaciones lógicas»; 
y otro opositor de la cuarentena que no se ancla a ninguna fuerza política pero emerge como opositor al 
presidente y postula «micro-argumentaciones pasionales».  
PALABRAS CLAVE: 
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ABSTRACT:
The aim of this article is to explore the Argentine president’s Twitter feeds in relation to his own press conference on the 
COVID-19 pandemic —produced in May 2020— as well as the discourses of internet users during the conference. Those 
that took place after the presidential announcement of the extension of the quarantine will also be taken into account, 
in reaction to the Intractable programme whose themes referred to the conference. The analysis takes into account the 
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particular historical moment of the mediatization of politics, as well as the particular moment of the mediatized pandemic 
in which inaccurate information, figures without sources, fake news, trolls, bots, etc. proliferate on social networks. Socio-
Semiotic tools were used to carry out the comparative analysis. It was concluded that there are interface operations in the 
presidential social network that combine a «choral enunciation», and it was also determined that there are two political-
media collectives on Twitter: one that supports the president and is constituted as «militant Internet users of the quarantine» 
in Argentina, and constructs «logical micro-argumentations»; and another that opposes the quarantine but does not support 
any political force but emerges as an opponent of the president and postulates «passionate micro-argumentations».  
KEY WORDS: 
Mediatization of politics; Press conference; Twitter; Internet users; Collectives; President.
1. Introducción
Con la pandemia global por Covid-19 han cambiado las prácticas sociales, políticas, eco-
nómicas y se ha producido un paso a la digitalización de muchas de ellas. A medida que se 
instalaba el confinamiento para luchar contra la propagación del Covid-19 en distintos países 
de todo el mundo, proliferaban los discursos sobre el tema en distintos medios, plataformas 
y formatos. Tanto profesionales de la salud como personas públicas y famosos/as, así como 
personas desconocidas, trolls, bots, abordan el tema, dan su opinión sobre la instalación de 
la cuarentena, brindan consejos en la lucha contra el virus y proponen soluciones o medidas 
preventivas —incluso algunas diferentes a las oficiales—. De este modo, proliferaron en dis-
tintos lugares del planeta noticias falsas en relación con el coronavirus, que se mixturan con 
la información oficial. 
Por otro lado, las horas de confinamiento en la Argentina han provocado que el consumo 
televisivo se haya incrementado. En un contexto de incertidumbre como el que se está transi-
tando, con las decisiones estatales regulando las prácticas sociales de un modo mucho más 
marcado que antes de la pandemia, las conferencias de prensa presidenciales han cobrado 
centralidad en la escena mediática. 
El objetivo de este artículo es analizar las repercusiones en las redes sociales de una con-
ferencia de prensa presidencial argentina que anunciaba la prolongación de la cuarentena en 
el país. Nos centraremos en la conferencia del 8 de mayo de 2020 y en sus repercusiones en 
Twitter. La elección de este tema se fundamenta en dos razones: por un lado, la importancia que 
posee el anuncio presidencial en el ecosistema mediático y el alto grado de repercusión en Twitter 
que genera el anuncio. Por otro lado, porque analizar las repercusiones en Twitter permite com-
prender la mediatización contemporánea de la política argentina en el contexto de la pandemia 
y de desinformación política y proliferación de mensajes y de informaciones falsas e inexactas.
2. Estado de la cuestión 
2.1. Mediatización de la política durante la pandeMia  
por covid-19
El interés de análisis y construcción del objeto de estudio parte del interés en reflexionar en 
torno a la mediatización de la pandemia a partir de la conferencia de prensa y sus repercusiones 
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en Twitter. En ese sentido resulta relevante detenernos en algunas consideraciones en torno 
a dos aspectos: el proceso histórico de la mediatización de la política y la conferencia de 
prensa en tanto acontecimiento organizado bajo lógicas políticas y mediáticas. 
La mediatización —tanto desde la teoría veroniana como desde la que proviene de los 
países nórdicos— es conceptualizada como un proceso que posee distintas etapas con un 
salto y una aceleración en el último cuarto del siglo xx (Couldry, 2014; Hjarvard, 2008; 2014; 
Mazzoleni y Schulz, 1999; Strömbäck, 2008; Verón, 1986; 1987a; 1987b; 1998[1995]; 2001 
[1984]; 2013). Esta transformación también produce cambios en la relación entre las lógicas 
políticas y las lógicas mediáticas1. 
Desde la perspectiva de Verón (2001 [1984]), la era de los medios masivos puede dividirse 
en dos momentos. En una primera instancia, cuando surgen los medios tradicionales, su fun-
ción se concentra en «influir» en las prácticas políticas. En efecto, en esta sociedad, que deno-
mina «mediática», la televisión, la prensa gráfica, el cine, la radio, generan una estrategia de 
representación. Por el contrario, a partir de la década del 80 se genera un cambio en el proceso 
de mediatización de la política y surge un tipo de sociedad que Verón llama «mediatizada». En 
ella los medios se posicionan enunciativamente como los que «construyen la realidad». Las ló-
gicas políticas se organizan en función de las lógicas de los medios tradicionales. La política ya 
no accede a los medios para buscar ser representada ante los ciudadanos (no se trata de que 
existan vínculos entre los dos mundos), sino que se piensa a sí misma a partir de las lógicas de 
los medios masivos. De este modo, en la democracia audiovisual avanzada 
(…) una campaña electoral no es un proceso ajeno, en tanto tal, a los medios (forma 
parte, digamos, del campo de lo político) y que los medios se limitarían a reflejar, a 
re-producir, mejor o peor: una campaña electoral está cada vez más pensada, organi-
zada, dosificada, en función de la televisión (Verón, 2001 [1984]: 15).
Una de las cuestiones que se pone en juego con la mediatización de la política es la gestión 
de los colectivos políticos (Verón, 1987b), que entran en contacto tanto con los líderes políticos 
como con los periodistas. Es decir, ambos los gestionan y, por consiguiente, el discurso 
periodístico y el político son mediadores de lo colectivo. En efecto, Verón postula que los 
colectivos políticos y los mediáticos se mixturan en el momento de la sociedad mediatizada. 
En el momento actual, seguimos a Carlón (2015) quien considera que vivimos en una 
«sociedad hipermediatizada», atravesada por relaciones entre el sistema de los medios ma-
sivos —en crisis— y el de las redes sociales. Desde su perspectiva, se considera que surgen 
colectivos desde las redes sociales, que luego ascienden a los medios masivos y que pueden 
ocupar el espacio público, como los internautas en Twitter anclados a un hashtag. 
Aproximarnos a la mediatización de la política, proceso histórico de imbricación del cam-
po de lo político en el de los medios de comunicación (Verón, 1984), es sustancial para 
comprender el momento actual en el cual los discursos políticos están también en las redes 
1/ El proceso histórico de mediatización de lo político, y el tema específico de la relación entre lo político 
y lo mediático, en la teoría veroniana y en las conceptualizaciones de los países nórdicos, excede el ob-
jetivo de este artículo. Una aproximación, entre otras, puede leerse en «la mediatización de lo político» 
(Slimovich, 2016). También se ha trabajado de modo específico la relación entre las lógicas políticas y 
mediáticas en el caso de la fuerza política argentina de Cambiemos en «El camino de Cambiemos en las 
redes sociales: entre las lógicas políticas y las mediáticas» (Slimovich, 2020). 
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sociales. Las democracias actuales se caracterizan por instalar nuevos modos del discurso 
político y procesos de expansión de los actores políticos, entre los que surgen distintos tipos 
de internautas, que se diferencian según el tipo de relación con la red social y con el campo 
de lo político, así como también existen los que apuntan explícitamente a manipular la con-
versación política, como los trolls y bots. 
En cuanto a las conferencias de prensa cabe mencionar que desde la instauración de la 
cuarentena en el país —el 19 de marzo— hasta junio, el presidente Alberto Fernández realizó 
media docena de conferencias de prensa, cadena nacional o anuncios. Consideraremos las 
conferencias de prensa presidenciales como «acontecimientos político-mediáticos» (Slimo-
vich, 2011; 2016), siguiendo a Dayan y Katz (1992), quienes se refieren al «acontecimiento 
mediático» como un género televisivo que convoca audiencias masivas, en tiempo real con 
el desarrollo del evento (en directo y fuera del espacio del estudio). En otro lugar (Slimovich, 
2016), hemos aunado la categoría de los autores: «acontecimiento mediático» con la trans-
misión televisiva de acontecimientos políticos, la conferencia de prensa de un presidente 
o los actos de apertura y cierre de campaña (que luego son retomados por los noticieros, 
programas políticos de opinión y programas de entretenimiento) y la hemos denominado 
«acontecimiento político-mediático»:
Se trata de un tipo de transmisión televisiva que contiene lógicas de lo político (…) 
también hay operando lógicas que provienen del discurso informativo televisivo, 
como el tipo de plano, cuál es el fragmento parcial que se replica del discurso del 
candidato frente al escenario, cómo lo resume la instancia en off, cómo lo relata y 
argumenta el especialista político, cómo se lo transmite, bajo qué dispositivo, etc. 
(Slimovich, 2016: 90).
En este caso, son «acontecimientos político-mediáticos» que tienen la particularidad de 
generar gran cantidad de información y repercusión, tanto en redes sociales como en los me-
dios tradicionales, así como de expectación por parte de la ciudadanía. En cada uno de estos 
anuncios se informó sobre las nuevas medidas y el devenir de la cuarentena, diferenciando 
las situaciones particulares de las provincias del país.
Cabe destacar que la utilización de emisiones en directo fue un género muy utilizado 
por la ex presidenta Cristina Fernández de Kirchner. Lo hizo bajo la modalidad de cadena 
nacional —con sus múltiples interlocutores mediatizados asociados (Fernández y Cingola-
ni, 2019)— y a la par que desplegaba en las redes un «ethos íntimo» (Gindin, 2019). Por el 
contrario, fue escasamente utilizada por el ex presidente Mauricio Macri, quien concentró la 
difusión de su comunicación política en las redes sociales de Facebook, Twitter e Instagram 
(Slimovich, 2017; 2019; Annunziata, Ariza y March, 2018). En el caso de las conferencias de 
Fernández, no se trata solamente de una cuestión de cantidad de emisiones televisivas en 
directo en las cuales el presidente comunica sobre la pandemia; sino y sobre todo —en un 
reacomodamiento de los temas y agendas de los medios en función de ese acontecimiento 
político-mediático— que convoca audiencias masivas, tanto por el propio aparato como a 
través de su transmisión en vivo por las redes sociales, y en el cual el directo televisivo con 
sus implicancias e imprevisibilidad, a nivel de dispositivo (Carlón, 2004) cobra relevancia.
Por último, cabe mencionar algunos aspectos en relación con la mediatización de la pan-
demia. El proceso de confinamiento ha producido múltiples cambios en las prácticas sociales. 
88 89
Dra. Ana Slimovich. «Pandemia global y política mediatizada. La comunicación presidencial argentina  
y sus repercusiones en Twitter en el primer semestre 2020». Comunicación y Hombre. 2021, nº 17, pp 85-102. 
DOI: https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2021.17.647.85-102
Dra. Ana Slimovich. «Pandemia global y política mediatizada. La comunicación presidencial argentina 
y sus repercusiones en Twitter en el primer semestre 2020». Comunicación y Hombre. 2021, nº 17, pp 85-102. 
DOI: https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2021.17.647.85-102
En este punto cabe destacar que se generó un doble movimiento. Por un lado, un proceso de 
pasaje a intercambios mediatizados (Fernández, 1994), de aquellos que se realizaban cara a 
cara (clases o encuentros entre amigos). Por otro lado, una acentuación de la mediatización 
(Verón, 2013) dado que intercambios que se desarrollaban cara a cara; pero que estaban 
atravesados con posterioridad por algún proceso de mediatización (como las sesiones del 
congreso), pasaron a desarrollarse plenamente bajo las formas de las prácticas digitalizadas 
(videollamadas por Zoom, WhatsApp, Jitsy, Skype, entre otros). En los programas periodís-
ticos, el uso de los movileros y cronistas se vio, en muchos casos, reemplazado por la inter-
vención de periodistas e invitados bajo el formato de la videoconferencia. 
Este marco de pandemia mediatizada, que implica —como hemos especificado— una 
digitalización de las prácticas políticas, así como un cambio de las ya mediatizadas con an-
terioridad a la pandemia, podría ser conceptualizado como de transformación dentro del pro-
ceso histórico de mediatización de la política dado que se modificaron las relaciones de los 
internautas con las redes —y también de la relación de pares—; así como el tipo de consumo 
de los medios tradicionales.
2.2. consuMo Mediático durante la pandeMia Mediatizada 
No es un dato menor mencionar que en estos meses de aislamiento obligatorio en Argentina, 
el consumo mediático se ha transformado. En «Entre recomendaciones y rutinas: Jóvenes 
#en casa durante la cuarentena» —un relevamiento de jóvenes de 14 a 21 años, residentes 
en el Área Metropolitana de Buenos Aires Argentina, realizado entre abril y mayo de 2020—, 
se ha concluido que entre las actividades a las que los jóvenes dedican más tiempo durante 
el aislamiento social se encuentra en primer lugar: el «uso de redes sociales» (Tapia, 2020).
Por su parte, según la encuesta «Tecnología, noticias y entretenimiento en tiempos de 
aislamiento por el Covid-19» (Calzado, Lio y Cirulli, 2020), en la Ciudad Autónoma de Buenos 
Aires y Gran Buenos Aires el principal medio de información es Twitter (32 %); no obstante, en 
la población mayor de 45 años, «la televisión noticiosa» es muy importante (26 %), y el uso 
de WhatsApp entre la ciudadanía está centralmente dedicado al envío de memes y chistes 
(46,4 %). Estos datos ilustran, en parte, el proceso de postbroadcasting (Fernández, 2018), 
en el cual «el broadcasting no termina de irse (…) y las plataformas no terminan, o no pue-
den, ocupar ese espacio constructor de aldea global, ni siquiera a nivel país» (p. 26).
En este sentido Contursi y Tufró (2019) observan las interacciones entre el programa tele-
visivo Intratables —que ocupa el prime time televisivo semanal— y Twitter, concluyendo que 
existen cuatro formas en las que aparece la red social: la mención al hashtag, la aparición 
de capturas de Twitter como archivo, el armado de una «escenografía» similar a la interfaz 
de Twitter y la utilización de la red social para darle lugar a la voz de la «gente» en pantalla. 
3. Metodología
El objetivo del artículo es doble. Partimos de entender que la conferencia de prensa, en tanto 
acontecimiento político-mediático, genera una gran expectación; y por el otro, analizar las 
repercusiones que genera la conferencia de prensa en los internautas comunes y también 
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en las propias redes sociales presidenciales. Así aspiramos a reconstruir el proceso de 
producción de sentido del entramado discursivo que contiene el acontecimiento político-
mediático y los mensajes en las redes sociales vinculados con la conferencia de prensa, en 
el marco de la pandemia por Covid-19. 
En lo que respecta a las repercusiones en Twitter indagamos en dos momentos específicos: 
por un lado, en las publicaciones que se sucedieron durante la conferencia de prensa presiden-
cial que remitieron temáticamente al acontecimiento, tanto las producidas por el propio presi-
dente en su Twitter como las de los internautas. Por otra parte, nos concentraremos en analizar 
el momento posterior a la conferencia: nos enfocaremos en los tweets producidos mientras se 
emitía el programa Intratables que tuvieran, sea como hashtag o como parte de su texto, una 
referencia al programa o a alguno de sus invitados. La elección de rastrear las repercusiones 
de la conferencia de prensa que temáticamente refieran a la emisión que contiene panelismo 
(Heram, 2018; Fernández, 2020) remite a capturar las interacciones que se generan en Twitter 
en un programa que dedica parte de su programación a discutir sobre la pandemia y que se 
transmitió en directo apenas terminó la conferencia de prensa de Alberto Fernández. 
Teniendo en cuenta que el objeto que relevamos está enmarcado en medios masivos, pla-
taformas y redes sociales, realizamos un análisis que contemple este marco específicamente 
mediático. Utilizamos herramientas que provienen de la sociosemiótica y de las conceptuali-
zaciones sobre las redes sociales (Carlón, 2004; 2015; Fernández, 1994; 2018, 2020; Verón, 
1987a; 2001 [1984]; 2013; Steimberg, 1993). 
En relación con Twitter, apuntamos a capturar las variantes e invariantes de las reper-
cusiones en las redes sociales de la transmisión en directo de la conferencia de prensa 
presidencial y de la posterior transmisión en directo de Intratables. De esta manera se podrá 
reconstruir el proceso de producción de sentido del entramado discursivo conferencia de 
prensa, Intratables y reacciones en Twitter. Para el análisis de los discursos generados en 
las redes sociales retomamos una clasificación de internautas que los diferencia teniendo 
en cuenta la triple destinación del discurso político (Verón, 1987b), el tipo de argumentación 
y el tipo de internauta político (Slimovich, 2012; 2016). 
Retomamos en este trabajo la noción de «internautas ciudadanos», para referirnos a 
aquellos que postean sobre el tema en cuestión en las redes sociales pero que no están 
necesariamente anclados en su decir digital a una opción partidaria (Slimovich, 2012: 152). 
También aludiremos a los «internautas seguidores» (p. 149) de un político o partido, en co-
rrelación con la figura de pro-destinatario veroniano. Emergen bajo distintas formas y una de 
ellas es los «seguidores argumentadores lógicos» o internautas «seguidores pasionales» 
(p. 149); también existen los internautas «militantes fans» (p. 152); y en el otro polo, hay 
adherentes que se acercan a la «militancia descontracturada» (p. 145), entre otros modos de 
puesta en escena de la adherencia política en redes sociales. Por otro lado, nos referiremos 
a los «internautas opositores» (p. 152) en correlación con la figura de contra-destinatario 
veroniana, con sus distintas manifestaciones según la relación con lo político y si argumentan 
desde la vía de lo lógico o lo pasional (Barthes, 1985). 
En consecuencia y por todo lo mencionado, el estudio aquí propuesto implica tener en 
cuenta la imbricación de distintos géneros, dispositivos, internautas, plataformas y medios. 
Por un lado, el estudio de los efectos de un acontecimiento político-mediático —la conferen-
cia de prensa presidencial—, transmitido bajo el dispositivo del directo televisivo. A diferencia 
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de lo que podría implicar el estudio de este objeto en la sociedad mediatizada, como hemos 
especificado, el analizar las repercusiones de la conferencia de prensa en la sociedad actual 
implica el estudio de las lógicas de lo masivo y las lógicas de las redes sociales, así como 
sus mixturas. De este modo, se ponen en juego los discursos de los internautas producidos 
en simultaneidad a la emisión en directo de la conferencia de prensa, así como de la emisión 
posterior de Intratables. Estos discursos suponen y reponen interfaces político-informativas 
(Verón, 2001 [1984]; Slimovich, 2016).
El corpus de análisis está conformado, por un lado, por los tweets emitidos desde la 
cuenta del presidente durante la conferencia y los que se produjeron con posterioridad pero 
que remitían temáticamente a la conferencia que él mismo había dado. Por otro lado, tam-
bién analizaremos los mensajes que circularon en Twitter temáticamente en relación con la 
conferencia de prensa durante el tiempo que duró la misma y que se utilizaron alguno de 
los «trending topics» de ese momento; y, por último, tendremos en cuenta los mensajes en 
Twitter que se desarrollaron con posterioridad a la conferencia, durante la hora que duró te-
máticamente Intratables y que poseían como motivo temático a la emisión televisiva: algunos 
de sus temas o entrevistados. 
Retomaremos así la distinción entre «motivo temático» y «tema» que plantea Segre 
(1985), teniendo en cuenta que los motivos son unidades mínimas de sentido, encapsula-
mientos que atraviesan los distintos textos, que se presentan en mayor cantidad que los 
temas y que en su articulación construyen el tema de un texto. 
4. La comunicación política de Alberto Fernández
En el primer trimestre de su gobierno —de diciembre de 2019 a febrero de 2020— se registraron 
en la cuenta de Twitter presidencial la difusión de «acontecimientos político-mediáticos», como 
el encuentro de Alberto Fernández con el Papa Francisco y el que tuvo con Emmanuel Macron, 
entre otros. En marzo, con la instauración del aislamiento preventivo y obligatorio en la Argentina 
por la pandemia por Covid-19 se evidencia una continuidad de la difusión de acontecimientos 
político-mediáticos en su Twitter, pero en este segundo trimestre de 2020 son mensajes que 
refieren a sus propias conferencias de prensa televisivas, cuyo tema es la pandemia.
Otro rasgo a destacar de la comunicación política de Alberto Fernández durante la pan-
demia es su aparición bajo diversos géneros, tipos de emisiones televisivas y grupos mediá-
ticos. Fernández (2020) alude a la existencia de un «presidente en postbroadcasting»: 
la palabra presidencial transmedia es, en general, sencilla, la que parece obtener 
consenso. Sin embargo, también en cada aparición, y reconocido aun entre sus se-
guidores, se anotan errores que se comentan también en todos los sistemas de inter-
cambio (Fernández, 2020: 16). 
En relación con su Twitter observamos la existencia de distintos tipos de interfaces polí-
tico/periodísticas (Verón, 2001 [1984]; Slimovich, 2016) en el momento previo a la pandemia 
y que continúan durante. Nos referimos a operaciones en las que se replican contenidos de 
los medios periodísticos —tanto de los que poseen enunciación opositora como los que son 
afines— así como la «emulación de sus lógicas y géneros» (Slimovich, 2016). 
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En efecto, durante las conferencias de prensa presidenciales emitidas desde marzo con 
la instalación del aislamiento obligatorio y preventivo en la Argentina se registran en la cuenta 
de Twitter presidencial interfaces político-periodísticas que replican contenidos de medios 
y de periodistas que contienen motivos temáticos ligados a la conferencia. En el caso que 
analizamos en este trabajo, en los discursos emitidos durante la conferencia presidencial 
del 8 de mayo y con posterioridad a la misma, se observa la existencia de retweets de la 
TV Publica que se integran a la propia enunciación política del presidente. Se trata de tweets que 
emitió la televisión estatal y que citan las propias palabras del presidente informando de 
que la cuarentena se extendía 15 días más y que los establecimientos educativos y las gran-
des reuniones de los espectáculos continúan cerrados (Fig. 1).
También se registran mensajes presidenciales que retweetean a personas públicas, 
médicos, economistas e incluso políticos opositores, como es el caso del retweet al jefe 
de Gobierno de la ciudad de Buenos Aires, con quien compartió la conferencia de prensa, 
junto con Axel Kicillof, el gobernador de la provincia de Buenos Aires y médicos/as presti-
giosos del país. 
Por otro lado, durante la conferencia de prensa el presidente se refirió a los políticos opo-
sitores a su gobierno que están en contra de la instalación del confinamiento en la Argentina 
y expresó: «hay opositores que gobiernan y lo hacen con la seriedad (…) y hay opositores 
que no gobiernan y en Twitter solo convocan con gran imprudencia al descuido de la gen-
te». Estos momentos más polémicos de su discurso aparecen en su cuenta de Twitter, pero 
emergen en los retweets. Es decir, se trata de retweets que realiza el presidente de la cuenta 
de un político de la propia fuerza que cita sus propias palabras o que las reparafrasea. De 
este modo, la confrontación aparece mitigada. Es el caso del retweet de la cuenta de Wado 
de Pedro (Fig. 2). 
Figura 1. Fuente: Cuenta de Twitter de @alferdez: Alberto Fernández.
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En conclusión, la cuenta de Twitter presidencial durante la pandemia se compone de di-
versas voces de gobernantes, funcionarios, políticos, periodistas, personas de los medios, y 
construye de este modo una enunciación coral político-mediática2. 
En la sección siguiente, detallaremos cómo son los discursos de los internautas, tanto en 
el momento de la conferencia de prensa, como durante la emisión de Intratables, así como 
indagaremos en la conformación de esos colectivos político-mediáticos en las redes sociales
5. Repercusiones en Twitter
En cuanto a las repercusiones de los internautas en Twitter indagamos en dos momentos 
específicos: por un lado, en las publicaciones que se sucedieron durante la conferencia de 
prensa y que tuvieran entre sus motivos temáticos al acontecimiento político-mediático; y por 
el otro, en los tweets producidos mientras se emitía Intratables que tuvieran un hashtag, o 
como parte de su texto una referencia al programa o a alguno de sus invitados o entrevistados. 
En líneas generales podemos afirmar que en las repercusiones en las redes sociales se 
observa heterogeneidad temática y también distintos tipos de vinculación política con los 
entrevistados al programa y con el presidente. 
En lo que respecta al momento de la conferencia las tendencias en Twitter muestran la confor-
mación de dos colectivos anclados a diferentes hashtags. Por un lado. los adherentes al presiden-
te se nuclean bajo el hashtag #Alberto, #Alberta y #Albertotecuida. Este colectivo de internautas 
2/ En relación con la enunciación, seguimos a Steimberg (1993) que postula que se trata de un «efecto 
de sentido de los procesos de semiotización por los que en un texto se construye una situación comuni-
cacional, a través de dispositivos que podrán ser o no de carácter lingüístico» (p. 44). 
Figura 2. Fuente: Cuenta de Twitter de @alferdez: Alberto Fernández.
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seguidores del presidente, se posicionan a la vez replicando «micro-argumentos lógicos» (Slimo-
vich, 2012: 152) que justifican el confinamiento en los distintos sectores del país; y en ese punto, 
dado que son seguidores del presidente y que generan discursos políticos militantes a favor de la 
cuarentena, se posiciona como «internautas militantes de la cuarentena» (Figs. 3 y 4).
Por otro lado, el otro colectivo se posiciona como «opositor a la cuarentena» y se agrupa 
bajo el hashtag #ConmiLibertadNo. En este punto se observa que el marco de la pandemia, 
y la cuarentena impuesta por el gobierno nacional, genera agrupamiento y enfrentamientos 
discursivos en las redes sociales que no se corresponden punto a punto con los destinatarios 
políticos clásicos: seguidores, opositores e indecisos a un partido o líder (Verón, 1987b), ni 
con los colectivos partidarios, sino en relación con la cuarentena y el aislamiento obligatorio 
que ella implica. 
Las repercusiones en Twitter en el momento del acontecimiento político-mediático se 
orientan a tres temas (Segre, 1985) que se retoman del discurso del presidente transmitido 
por la televisión y replicado en streaming por sus redes sociales: 1) las fases de la cua-
rentena, 2) el cuestionamiento a la cuarentena y 3) la comparación Suecia/Noruega. En lo 
que respecta al primer punto, predominan en los mensajes en Twitter los motivos temáticos 
vinculados a la división del país en la región metropolitana de la ciudad de Buenos Aires y 
parte de la provincia (AMBA) y el resto del territorio de la nación. Se generan tweets que 
hacen alusión a la situación del AMBA, que es la única región que permanece en fase 3 y no 
Figura 4. Fuente: cuenta de Twitter de @MuchachoCuervo.
Figura 3. Fuente: cuenta de Twitter de @Cristian_2_27.
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avanza a fase 4. Este tipo de mensajes no genera el agrupamiento de colectivos políticos, 
ni se aglutinan en base a un hashtag. 
En cuanto al segundo punto, se retoma el momento del discurso del presidente en que 
interpela a los opositores que critican la cuarentena y sí genera aglutinamientos que implican 
distintos tipos de vinculación con los destinatarios políticos. Así, se generan publicaciones en 
las cuales se da una interfaz político-informativa puesto que se comparten citas textuales de 
la conferencia y también capturas de pantalla televisivas. El modo de emergencia es a través 
de la aparición de operaciones de apropiación del contenido televisivo (Carlón, 2014). En 
efecto, los internautas citan la frase del presidente en la cual pide que los opositores «no le 
mientan más a la gente»; y también el momento en el cual diferencia entre los que gobiernan 
y «los opositores que escriben en Twitter». En este punto cabe observar que se replican en 
la red social fragmentos de la conferencia de prensa en los cuales el presidente interpela ex-
plícitamente a los contra-destinatarios (Verón, 1987b), en un rasgo que fue característico del 
discurso kirchnerista desde la primera década del siglo xxi y que consiste en la interpelación 
a un «contradestinatario directo» (Montero, 2009): «una interpelación directa y en segunda 
persona (en ocasiones, en forma voseante), la contradestinación directa da lugar a un tono 
discursivo típicamente informal, juvenil y desafiante» (Montero, 2009: 321)3 (Fig. 5). 
Creemos que este tipo de colectivo se conforma de modo análogo a los «militantes fans» 
(Slimovich, 2012: 152) que hemos mencionado con anterioridad: los que replican contenido po-
lítico en sus propias cuentas en las redes sociales, usan hashtags políticos, cambian su foto de 
perfil para demostrar la adscripción político-partidaria. En este caso observamos la existencia 
de un colectivo de «fans»: mientras se desarrolla la conferencia estos internautas manifiestan 
en Twitter su adhesión al espacio político de Alberto Fernández utilizando hashtags que son 
«trending topic». A la vez, en los mensajes que emiten durante la conferencia construyen un 
3/ Se registran múltiples casos de pantallas televisivas en relación con discursos de telespectadores. En 
relación con mensajes en pantalla que provienen de usuarios desconocidos mientras se desarrolla el di-
recto televisivo confrontar con Carlón (2012). Otro caso es el del vivo de Instagram que replica la pantalla 
televisiva, en el cual se suceden los mensajes de internautas desconocidos y el internauta visualizador 
puede elegir ver los mensajes que provienen de otros internautas o no visualizarlos (Slimovich, 2018). Un 
antecedente mucho más antiguo de este tipo de mensajes proveniente de telespectadores en relación con 
lo televisivo, lo hallamos en los programas de entretenimiento nocturnos argentinos que poseían «foros» en 
la parte inferior de la pantalla con los mensajes de los interlocutores telefónicos (Slimovich, 2007). 
Figura 5. Fuente: cuenta de Twitter de @rinconet.
96 97
Dra. Ana Slimovich. «Pandemia global y política mediatizada. La comunicación presidencial argentina  
y sus repercusiones en Twitter en el primer semestre 2020». Comunicación y Hombre. 2021, nº 17, pp 85-102. 
DOI: https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2021.17.647.85-102
Dra. Ana Slimovich. «Pandemia global y política mediatizada. La comunicación presidencial argentina 
y sus repercusiones en Twitter en el primer semestre 2020». Comunicación y Hombre. 2021, nº 17, pp 85-102. 
DOI: https://doi.org/10.32466/eufv-cyh.2021.17.647.85-102
adversario político que tiene un carácter distintivo dado que no es necesariamente el que está 
en un partido político diferente al del presidente, —aunque corresponda a ese segmento políti-
co—; sino que se interpela a los internautas que están en contra de la cuarentena para poder 
abrir la «economía del país». Asimismo, y en correlación con su posición de «seguidores» del 
presidente se posicionan como «internautas militantes de la cuarentena». 
En definitiva, este colectivo se configura como seguidor del presidente y asimismo posi-
cionan como su «contradestinatario» a los opositores a la cuarentena, al realizar esta interpe-
lación lo hacen en correlación con el argumento del presidente que expresa: «hay opositores 
que gobiernan y lo hacen con la seriedad y hay opositores que no gobiernan y en Twitter solo 
convocan con gran imprudencia al descuido de la gente». 
Por otra parte, también se observa la conformación de un colectivo de internautas que 
son opositores a la cuarentena, y justamente utilizan argumentos a favor de «la necesi-
dad de parar la caída del empleo», «la necesidad de que la gente consuma», entre otros. 
Es decir, los mensajes de los opositores a la cuarentena replican los mismos motivos 
temáticos que los internautas seguidores del presidente, pero se posicionan claramente 
a favor de priorizar la economía. Este colectivo tiende a producir «micro-argumentaciones 
pasionales» (Slimovich, 2012: 152). Nos referimos a argumentaciones breves conden-
sadas de sentido que generan operaciones figurales en relación a la continuidad de la 
cuarentena en el país, como las hipérboles o sinécdoques, para generar emociones en 
los internautas (Fig. 6).
En lo que respecta al tercer punto, la comparación que realiza el presidente con Noruega 
y Suecia, cabe mencionar que generó múltiples reacciones en las redes sociales. Por un 
lado, desde una mirada económica, los que sostienen que no es conmensurable esas socie-
dades con la Argentina y utilizan expresiones hiperbólicas e ironías, además de cifras que no 
son oficiales y cuya fuente no aparece explícita (Figs. 7 y 8). Por otro lado, los que creen que 
es una muestra de que se está trabajando bien en el país por la cuarentena, puesto que po-
demos compararnos con países nórdicos (Fig. 9). Esta comparación con los países europeos 
Figura 6. Fuente: cuenta de Twitter de @chauoperetak.
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no está necesariamente vinculada a destinatarios políticos, en el caso de los internautas de 
Twitter. Es decir, son tanto los internautas seguidores del presidente, como los opositores a 
la cuarentena, los que tweetean sobre esta cuestión.
En relación con los tweets producidos mientras se emitía Intratables que tuvieron como 
hashtag, o como parte de su texto, una referencia al programa o a alguno de sus invitados o 
entrevistados, cabe una primera mención en torno a la existencia de internautas que no están 
nucleados ni agrupados bajo un hashtag; no obstante, tweetean sobre el programa y sobre 
el discurso del presidente, del jefe de gobierno o del gobernador de la provincia de Buenos 
Aires. Cabe mencionar que Intratables no usó hashtag en la pantalla televisiva como lo hace 
habitualmente, generando una dispersión de los internautas. 
Como hemos mencionado anteriormente, en la conferencia de prensa, uno de los motivos 
temáticos recurrentes fue el de la necesidad de «extender» la cuarentena en toda la Argenti-
na. Es decir, prolongar en la región metropolitana del AMBA el aislamiento social y obligatorio 
tal como estaba instalado antes de que el presidente de la nación, el jefe de gobierno de la 
ciudad de Buenos Aires y el gobernador de la provincia de Buenos Aires hablaran en la con-
ferencia de prensa. Asimismo, se anuncia el pasaje de fase 3 a fase 4 del resto del país. En el 
relevamiento realizado en Twitter, cabe observar la existencia de diferentes colectivos y dife-
rentes motivos temáticos vinculados a la decisión del presidente de prolongar el aislamiento. 
Por un lado, la existencia de un colectivo de «internautas opositores» a la cuarentena que 
a la vez se posicionan como «opositores» al presidente. En este punto se observa una alinea-
ción entre el tipo de internauta y el tipo de destinatario político que también observamos en el 
Figura 8. Fuente: cuenta de Twitter de @ulichaparro12.
Figura 7. Fuente: cuenta de Twitter de @yasiboop.
Figura 9. Fuente: cuenta de Twitter de @david_j.
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momento de la conferencia de prensa. Es decir, durante la conferencia de prensa y durante 
la emisión de Intratables, en Twitter se registran mensajes que aluden a la necesidad de ter-
minar con el aislamiento y se posicionan políticamente como opositores al Frente de Todos. 
No obstante, una de las diferencias entre el momento de la transmisión de la conferencia 
de prensa y el momento posterior, en cuanto a repercusiones en Twitter, es que mientras se 
desarrolla Intratables predomina entre los mensajes del colectivo opositor a la cuarentena el 
motivo temático de «abrir la economía», en simultaneidad con el argumento esgrimido por el 
diputado Carrino en Intratables quien plantea la necesidad de «flexibilizar la cuarentena». Se 
evidencia en la emisión televisiva una predominancia de los motivos temáticos que están en 
relación con la necesidad de generar apertura de comercios e industrias. Este tipo de argu-
mentos es el que aparece más replicado en el colectivo de opositores. 
Por otro lado, se replica el motivo temático que aparece mencionado por el conductor de 
Intratables vinculado a la necesidad de trabajar que tienen sectores de la población (Fig. 10). 
Dentro de los mensajes producidos en Twitter por este colectivo opositor a la cuarentena, se 
observa la reposición de contenidos de medios de comunicación opositores al kirchnerismo 
y peronismo, como TN. 
Asimismo, uno de los motivos temáticos que aparece entre los mensajes que se desarrollan 
en Twitter, es el hecho de que, en la Ciudad Autónoma de Buenos Aires, el Jefe de Gobierno, 
Horacio Rodríguez Larreta, decidió volver a implementar, en el contexto de cuarentena, la pe-
nalización por mal estacionamiento de la grúa. En este punto se observa que surgen motivos 
temáticos que no están directamente vinculados a la conferencia de prensa (el disparador es 
simplemente la existencia en pantalla —y en la conferencia presidencial— del jefe de gobierno) y 
que no aparecen mencionados en la emisión televisiva de Intratables que se desarrolló en directo 
con posterioridad a la emisión y cuya temática versó en la conferencia de prensa presidencial. 
Por otro lado, hay un momento de la emisión de Intratables que genera muchas reper-
cusiones en las redes sociales y es la entrevista a Carlos Ruckauf. Se trata de la última 
entrevista del programa, por consiguiente, es la más alejada de la conferencia de prensa, 
Figura 10. Fuente: cuenta de Twitter de @caaaaaami.
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y la que menos tiempo de emisión tuvo. No obstante, es la que mayor cantidad de men-
sajes genera en Twitter. Es decir, es la elección por parte de la producción del programa, 
del entrevistado y de pedirle una opinión económica, lo que genera las reacciones de los 
internautas, más que las opiniones y el debate sobre la conferencia de prensa. En este 
punto, la tensión entre la gramática de recepción (Verón, 1987a) vinculada a la política se 
impone por sobre lo que sucede en la pantalla, en la cual Ruckauf se centra en explicar la 
situación económica que él debió manejar en 2001, y las diferencias con el momento ac-
tual. No obstante, en Twitter se impone la pregunta por la pertinencia de entrevistar a Ruc-
kauf por parte de la producción del programa, dado que se le critica invitar a hablar como 
«voz autorizada» a un político que no pudo en su momento gestionar de manera eficiente 
la crisis económica, social y política en la provincia de Buenos Aires (Fig. 11). Se configura 
en Twitter un colectivo de «internautas seguidores» del Frente de Todos, que apelan a «mi-
cro-argumentaciones lógicas» (Slimovich, 2012: 152) en contra de la aparición de Ruckauf 
en el programa como «voz autorizada».  
6. Conclusiones/Discusión
Luego de realizado el análisis de las discursividades del presidente en Twitter y los mensajes 
de los internautas en reacción con la conferencia de prensa, una primera conclusión es que la 
tensión economía/salud que atraviesa la conferencia de prensa del presidente —y la agenda 
mediática desde el inicio de la cuarentena— está presente también en las repercusiones en 
las redes sociales de la conferencia de prensa. 
Asimismo, se observa una tendencia a la polarización de las posiciones durante la con-
ferencia de prensa presidencial. Por un lado, se genera el aglutinamiento de internautas de-
fensores de la cuarentena que se posicionan como adherentes al gobierno nacional. Por otro 
lado, un colectivo de opositores a la cuarentena, que manifiestan su rechazo a la decisión 
gubernamental de extender la cuarentena y enunciativamente tweetean desde la preocupa-
ción por la economía del país. No se trata de un colectivo que sea adherente a una fuerza o 
partido, sino que se nuclea desde la negatividad a la continuidad de la cuarentena. 
Por otro lado, cabe resaltar que en el estudio de las discursividades presentes en Twitter 
y que utilizaban alguno de los hashtags que fue «trending topic» durante la conferencia de 
prensa no se registra «internautas ciudadanos» puesto que los internautas manifiestan ad-
herencia al Frente de Todos y al presidente, o bien su rechazo. No obstante, no se registran 
mensajes que utilicen los hashtags y que se configuren como indecisos virtuales. 
Figura 11. Fuente: cuenta de Twitter  de @cagnacci_
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Por último, se observa una diferencia en el tipo de discursividad puesta en juego por 
los tipos de internautas. Los seguidores del presidente tienden a construir «micro-argumen-
taciones lógicas» y operaciones de interfaz con los medios periodísticos, en paralelo a lo 
que observamos que se realiza desde la cuenta de Twitter del presidente. Por el contrario, 
los opositores a la cuarentena tienden a construir «micro-argumentaciones pasionales» que 
apuntan a producir emociones negativas en otros internautas, como el miedo o la bronca a 
través de comparaciones, exageraciones y contigüidades, utilizando en algunos casos, cifras 
y datos que no poseen fuente. 
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